































































































































































































































































































2 3 4 5 6 7
三田 西が丘
（個）
（件）
グラフ４：キャッチコピーにおける読点付与数の分布
グラフ３では，三田の読点付与率が西が丘の２倍であること，その内訳
として，西が丘の読点付与率が半数に満たないことを確認した。
その分布も，三田では１キャッチコピーに対し，５個を除いた，１個か
ら７個まで分布している。１～２個までで約６０％を占めた。
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それに対し，西が丘では，１個のみ付与されているキャッチコピーで，
読点が付与されているキャッチコピー全体の９０％を占めた。
５．結論と今後の課題
今回ブロック１のみを対象とした「キャッチコピー」からみえてきたこ
とを以下にまとめる。
「句点」の使用については，１９７０年代からの使用状況も参考に，ある程
度の使用定着性がみられることが確認され，今回のように地域を背景に比
較した場合でも，それほどの差は見られなかった。
それに対し，「読点」の使用については地域差がみられたといっていい
だろう。
新聞折込チラシは，“地域を限定して配布される広告”であり，広告に
はそこに居住する人々の嗜好性，ライフスタイルなどが反映されるもので
ある。
そもそも，筆者が句点だけでなく読点にも視点をあてた本稿を書くきっ
かけとなったのは，前稿で得られた，それぞれの地域で多く使用された語
彙の結果にあった。
三田では，「究極」「広大」「最高」など７）ラグジュアリーな生活を満喫す
ることを，“イメージ”させるものが上位を占めたのに対し，西が丘では，
三田では見られなかった「南東」「南南東」などの“現実的”な立地条件
を示す語彙が上位を占めた。
この結果の違いは，おそらく三田のようにいわゆる“高級分譲マンショ
ン”が建ち並ぶ地域では，その生活への憧れと，それを手に入れた満足感
を満たすようなイメージ重視の「物語性」の高いキャッチコピーが多いの
ではないかいう考えにつながった。「物語性」が高ければ，キャッチコピ
ーは“語る”様式をとる為に「文」になり，「文」が長くなれば読点も多
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くなると予想させた。
対して，西が丘では“語る”よりも，快適な生活の“情報”を端的に伝
える「現実性」が必要とされたのではないか。
キャッチコピーは，当然のことながら，広告主の売りたい気持ちに直結
していると言っていいだろう。そこには勿論，買い手に与える印象操作の
様々なストラテジーが反映されている。今回取り上げた，地価の違う２地
点においては，「物語性」と「現実性」という印象操作から，特に読点の
使用に違いがみられたものと考えられる８）。
以下は三田における「物語性」がまさに反映されていると言っていいキャッ
チコピーの数例である。
＊虹のふもとに住む。／９）芝浦の風景。
物件名「パークタワー芝浦ベイワードオーシャンウイング」／配布日：２００４．０９．２４
／売主：三井物産
＊東京ミュージアムハウス構想／美しきアートが心を癒す、新しい都心
生活流儀が始まる。
物件名「アールブラン大井町ミュゼ」／配布日：２００４．１０．１６
／売主：モリモト
＊港区芝公園３丁目。／豊熱の潤いと出会う、／ほんのわずかな都会の
聖域。
物件名「ヴェーゼント芝の杜 ヒルトップハウス」／配布日：２００５．０１．０７
／売主：三井物産
今回は，データとしてとりあげなかったが，キャッチコピーのない広告
の数を比較しても，ランダム抽出１００件中，三田が２２件，西が丘が３件。
この違いは，三田は「ことばはなくとも」，写真だけで（図３がその１例
である），充実した生活を送れる物件であることを十分に伝えることがで
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きる，売れる立地（地域的条件）である，ということの表れであると言え
るだろう。しかし「ことばはなくとも」といことであれば，これまで述べ
てきた「物語性」からくる句読点の多さと，一見逆のことを連想させる。
だが，「物語性」は決して言語表現からのみ得られるものではない。
句読点のかわりとして使用される，改行・一字あけなどの形式について
も，本コーパスには反映されている。さらにキャッチコピーの有無も含め
た「空間利用」「レイアウト」を合わせた検討も必要であると考える。
謝辞：本データベースの構築には，データの整理に当たり，斎藤達哉氏，三樹陽介氏
の協力を得た。また，一部システム上のデータ処理について鑓水兼貴氏の助言を得た。
ここに記して感謝いたします。
注
１）土屋（１９７４）では，取り上げたキャッチフレーズ（キャッチコピー）について「実
際目に触れた広告からの推量にとどまる。」との但し書きが記されている。
２）「宅地建物取引業法」第３２条，公正取引委員会認定の「不動産の表示に関する公
正競争規約」（平成１４年１２月２６日施行（広告収集時。平成１８年１月４日に施行された
ものが現行）の第７条，第１６条。新築分譲マンションの場合，「不動産の表示に関す
る公正競争規約施行規則」（平成１４年１２月２６日施行（現行は平成１８年１月４日に施
行））の第２条別表８及び別表９によって３２項目ないしは２３項目の具体的な表示事項
が規定されている。
３）文字の色，配置なども少なからず影響すると思われ，コーパスへの繁栄も検討す
べき課題であろう。
４）レイアウト上，数行で記載されていても１文と判断される場合は，同一ブロック
とし，改行箇所を／で区切り入力した。
５）ピリオド「．」は含まないが，今回抽出したデータには，西が丘で０件，三田で３
件確認された。
６）カンマ「，」は含まないが，今回抽出したデータには，西が丘で０件，三田で１件
確認された。
７）前稿では，コーパスに収録された全広告のブロック①～④までを分析対象として
いる。
８）「物語性」「現実性」という視点から見ると，読点の数の違いは，広告主による「物
件情報」の取り扱いの意識の違いが影響していることが予想される。
９）「／」は改行を示す。
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